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内容摘要 
 
中国奢侈品市场发展迅速，推动了奢侈品电商和 O2O 体验店的兴起，但这两
年来，奢侈品电商进入寒冬期，不少奢侈品 B2C 网站在高调亮相后沉寂。在这种
背景下，本文以寺库为例，研究奢侈品电商（服务商）如何加快战略转型，创新
发展方式和竞争模式，获得进一步发展后劲和竞争力持续提升力。这不仅对于寺
库的发展具有实践意义，更能为奢侈品电商（服务商）的发展提供借鉴价值。 
文中采用了 PEST 模型、五力分析模型、SWOT 分析、4P 营销策略等理论方法
和分析工具，分析中国奢侈品行业发展，寺库公司的内部环境和市场环境，并对
公司的总体战略和营销战略提出建议。寺库是奢侈品电商行业业中的佼佼者，公
司五年来营业额持续保持超过 200%的年增幅，除了抓住了中国经济高速发展的
市场机遇外，还与公司产品的差异化商业模式有很大关系，但同时，公司面临销
售规模、利润增长以及奢侈品行业真品率、对品牌商的议价能力等方面挑战。公
司应选择差异化战略，具体包括国际化、平台化、智能化的战略。相应的，在营
销层面，应打造满足顾客心理需求为中心的产品和服务、合理控制定价、整合品
牌文化、塑造平台文化内涵，运用多种、精准、快速新营销模式；并做好重点关
系和关键客户管理；同时建立总体管理计划，利用大数据资源做好智能化建设，
在组织内部实施有效的绩效管理，鉴定师培训，降低管理成本等。 
综述以上分析，本文提出了寺库公司未来的发展应立足于独特的商业模式，
加大内部和外部资源整合和管理，配合产品、价格、渠道、推广营销策略和关系
营销策略，推进公司战略的实现。 
 
 
关键词：寺库公司；奢侈品；营销战略 
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Abstract 
Luxury market is growing rapidly in China, which promotes the rise of luxury 
electronic commerce and O2O business model,but during the past two years, the 
luxury electronic commerce provider has enter the winter period, when many of the 
luxury B2C electronic commerce providers go bankrupt,this paper taking SECOO 
company as an example, study on how the luxury service providers to accelerate the 
strategic transformation, innovation and competitive development model for further 
development. It’s practical significance for the development of the SECOO company, 
but also provides reference value for the luxury service providers. 
    Strategic theories such as the PEST Analysis, Porter's Five Forces Model, SWOT 
Analysis, 4P marketing strategies and other relevant tools are used in this paper to 
critically evaluate SECOO company's internal environment and managerial 
issues.,and discuss the development strategy and marketing strategy of SECOO 
company.SECOO company is the industry leader in the luxury electric provider 
industry, the company maintains more than 200% annual growth rate during the past 
five years, which due to seize market opportunities in China's rapid economic 
development, but also with the company's unique business model.Meanwhile, the 
company faced the challenges of sales volume, profit growth, genuine rate and the 
bargaining power to the brand.The company should choose differentiation strategy, 
specifically including international, platform and intelligent strategy. Accordingly, at 
the marketing level, should build customer-oriented products and services, the 
reasonable control of pricing, integrated brand culture, shaping the cultural 
connotation of the platform, using a variety, precise, fast new marketing model; and 
do focus on relationships and key Account Management; while establishing the 
overall management plan for the use of large data resources to do intelligent building, 
internal organization and implementation of effective performance management, 
training of appraisers and reduce management costs. 
Summary of the above analysis, this paper presents the development of the 
company's future temple library should be based on a unique business model, 
increased integration of internal and external resources and management, with the 
product, price, place, promotion and relationship marketing strategies marketing 
strategy to promote the company's strategy implementation. 
 
Key Words: SECOO company; Luxury;Marketing Strategy 
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第一章  导论 
第一节 研究背景和意义 
一、奢侈品的定义 
一般常规物品的市场价格都是围绕其真实价值上下波动，不会偏离真实价值
太多。然而，有这样一类物品，其市场价格远远高于自身的实际价值，甚至超过
大多数人所能承受的购买能力，但是往往被人们热烈的追捧，视它为个人品味、
社会地位和人生成功的象征，这类物品就是奢侈品。在国际上奢侈品被定义为“一
种超出人们生存与发展需要范围的，具有独特、稀缺、珍奇等特点的消费品”，
又称为非生活必需品。奢侈品分两类，一类是“与生俱来”的具备奢侈特殊属性
的商品，比如有限的钻石、有收藏价值的古董、奢华的游艇等物品，对于这类奢
侈品，品牌的影响力对于消费者就其“奢侈品地位”认可的不是决定性因素；另
一类是“非纯天然奢侈”物品，因为人为的打造级品牌的认知被赋予的“奢侈”
品牌，也能成为奢侈品中的一员。 
二手奢侈品狭义上解释就是指客户消费过一次的奢侈品，广义上定义为一次
购买行为后再次购买或者转让的奢侈品。 
二、研究的背景 
伴随着国内经济的快速发展，国人生活水平大幅提升，人们对外在的搭配要
求以及自我审美和品味认同的要求不断提升，数量庞大的中产阶级迅速崛起并逐
步成为奢侈品消费的主体，国内奢侈品市场需求随之逐步加大。中国成为全球奢
侈品消费的大市场之一，2008 年中国奢侈品消费总额已达到 1410 亿元人民币，
2009 年增长至 1556 亿元人民币，2010 年再次大幅度提高，并且提高中约有 67%
来自新增消费者，2011 年，中国奢侈品消费年度总体增幅在 25%-30%之间。2012
年以来，虽然全球经济疲软、富豪资产缩水，奢侈品行业进入新的低谷期，但亚
太经济区活跃性依旧凸显，中国成为全球奢侈品快速增长的领军市场，2012 年
中国消费者购买了 157 亿美元的奢侈品，占当年全球消费品市场的四分之一。
2013 年，奢侈品行业继续低迷，世界奢侈品协会公布的财务报表显示，2013 年
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春节期间在华奢侈品品牌营业额下降 10%①，调查发现：在北京，上海，深圳，
成都的主要奢侈品门店，除个别畅销商品外，仍然有着较高的总量库存，而在
2012 年春节期间，无论个人消费、礼品采购等对大多奢侈品牌门店收益贡献通
常可达 60%以上，由此看来，2013 年国内奢侈品市场高端部分仍将面对困难的
一年，而高级腕表、笔、眼镜、腰带等男性显著奢侈品萎缩明显，2013 年尚未
看到恢复迹象。 
2014 以来，由于全球经济仍处于低迷时期，克里米亚危机、北美破纪录严
寒、马航两次空难、日本提高消费税率、香港“占中”运动和欧洲每况越下的消
费者信心等原因抑制了奢侈品行业的增长，根据贝恩咨询公司和意大利奢侈品行
业协会联合发布最新《Worldwide Luxury Markets Monitor（全球奢侈品市场监
控）》报告，2014 年全球个人奢侈品消费将仅实现 5%的增长，预计会增至 2,230
亿欧元，约合 2,820 亿美元，撇除汇率因素，增速亦只有 2%，为 2009 年以来最
低。中国人的奢侈品购买力依旧很强，今年前八个月在全球范围内的消费总额同
比增加 10%，较去年同期大幅放缓，而且呈两极化趋势，以轻奢产品和绝对奢
侈品最受欢迎。但受制于官方持续对奢侈腐败的打击、房地产泡沫爆破的忧虑以
及消费者购物方式的进步，今年中国大陆的奢侈品销售将首次出现下滑，跌幅为
1%，撇除汇率因素跌 2%。② 
奢侈品市场的快速发展也为中国奢侈品网络购物市场的发展奠定了基础。一
方面，国外奢侈品品牌商加速布局国内市场，在一定程度上培养了国内奢侈品消
费意识和习惯，但更多的奢侈品品牌并没有进入国内，并且在国内二三线城市存
在较多空白；另一方面，伴随着国内经济水平不断提升，高端化和细分化，消费
者有网购奢侈品的意愿，国内市场环境适合奢侈品的网络购物行业发展。2010
年是国内奢侈品电商的萌芽阶段，2011 年是奢侈品电商的“中国元年”，国内
奢侈品电商网站纷纷上线。根据中国国际电子商务研究中心提供的数据，2013
年奢侈品电商的交易规模为 208.2 亿元，同比增长 34.8%；2014 年全年预计达到
274.3 亿元。与此同时，目前中国奢侈品在线销售仅占奢侈品整体销售的 3%，不
                                                        
① 数据来源：周琳、张淼淼.奢侈消费市场奇特现象：墙内开花墙外香[N].经济参考报，2013 年 05 月 15 日。 
② 数据来源：林璧莹.无时尚中文网.《奢侈品行业报告：全球市场 2014 年仅增 2% 2009 年以来最差》, 
http://mp.weixin.qq.com/s?__biz=MjM5MzA0MDQwMA==&mid=201099935&idx=2&sn=bc100836a3ee55179f
8a2b187a153bdb&3rd=MzA3MDU4NTYzMw==&scene=6#rd 
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到发达国家的 1/4，奢侈品电商市场前景巨大①。但不少奢侈品 B2C 网站在高调
亮相后纷纷沉寂。近几个月来，曾获得千万融资的 VIP 尊享网关门大吉；天品网
被美丽说并购；聚尚网月亏亏损 100 万左右，牛利犇公开表示希望今年实现收支
平衡。种种迹象表明，国内奢侈品电商正在遭遇寒冬。 
在这种大背景下，如何加快战略转型，创新发展方式和竞争模式，获得进一
步发展后劲和竞争力持续提升力，从而在竞争日益激烈的市场中站稳脚跟、健康
成长，成为企业需要深思的重要命题。 
三、研究的意义 
本文主要以寺库为例研究奢侈品代理商发展情况。寺库成立于 2009 年，以
“奢侈品网上销售、奢侈品实体体验会所、奢侈品鉴定、养护服务”为主营业务，
致力打造全球奢侈品交流平台的多元化集团，总部设于中国北京。以“线上和线
下二手奢侈品寄售”为特色，公司成立 5 年以来，发展迅速，年营业额增长率
200%，2013 年交易额达 10 亿元。目前在北京已拥有 3000 多平米的奢侈品养护
工厂，在北京、上海、成都、香港、东京有会所，正在筹建的是纽约和巴黎会所。
同时，寺库在资本市场倍受青睐，银泰资本、欧尚投资、贝塔斯曼、IDG 资本等
均参与投资“寺库中国”奢侈品商业项目，是获得投资最多的奢侈品电商。 
从目前的发展情况看，寺库在奢侈品销售行业发展领先，其商业模式的创新
值得深入研究，同时，经过 5 年的快速发展，如何保持良好的发展速度和发展质
量是寺库面临的问题。 
所以，本文选择寺库作为研究对象，研究其面临的行业发展、外部环境、内
部情况、发展营销战略和策略实施等问题，这不仅对于寺库的发展具有实践意义，
更能为奢侈品代销企业的发展提供借鉴价值。 
第二节 研究框架 
本文正文分为五章：第一章为导论，第一二章为基本理论基础，主要阐述战
略理论、战略主要分析工具和营销理论；第二章主要运用 PEST 模型、五力模型、
SWOT 模型分析寺库外部环境，了解行业的发展现状和趋势；第三章主要分析寺
                                                        
①数据来源：中国国际电子商务研究中心。 http://economy.gmw.cn/2014-10/22/content_13615534.htm 
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库的内部环境，包括基本情况、经营情况等；第四章分析寺库公司营销战略以及
具体实施方案；第五章为结语。 
 
 
 
 
 
 
问题的提出 
企业市场环境研究 
理论基础 
企业营销策略实施 
结论和进一步研究方向 
企业内部环境研究 
企业营销策略选择 
图 1.1 论文的主要逻辑框架 
资料来源：作者自绘。 
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